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RESUMO
Com a desigualdade social e as empresas vistas como apenas centradas no lucro, é necessário
encontrar alternativas que dê retorno tanto para as empresas quanto para a sociedade. Dessa
maneira,  o  Valor  Compartilhado  é  um meio  de  conseguir  que  as  empresas  continuem  a
maximizar os seus lucros enquanto contribuem para resolver alguns problemas da sociedade,
com questões ambientais e a desigualdade social. Assim sendo, o trabalho tem como objetivo
analisar se o Valor Compartilhado tem importância para as empresas e para a sociedade. Para
alcançar esse objetivo foi realizada uma pesquisa bibliográfica no meio digital, por meio do
Periódico  Capes  e  do  Google  Acadêmico,  através  de  artigos  publicados  em  revistas
científicas. Como resultados obteve-se que o valor compartilhado tem importância para as
empresas  e  para  a  sociedade  e  que  pode trazer  benefícios  a  medida  que  as  empresas  se
concentram em questões sociais, ambientais e econômicas.
Palavras-chave: Valor Compartilhado. Sociedade. Empresas. Meio Ambiente.
ABSTRACT
With social inequality and the companies seen as just focused on profit, it is necessary to find
alternatives that will give a return to both companies and society. In this way, Shared Value is
a means of getting companies to continue to maximize their  profits while helping society
contribute  to  solve  some  problems,  with  environmental  issues  and  social  inequality.
Therefore, the objective of this study is to analyze whether Shared Value is important for
companies  and society.  To reach this  objective,  a  bibliographic  research was done in  the
digital medium, through Capes Periodical and Google Scholar, through articles published in
scientific journals. As results it was obtained that shared value is important for companies and
for society and can bring benefits as companies focus on social, environmental and economic
issues.
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A Revolução Industrial, que teve início na Inglaterra no século XVIII, apesar de ter
promovido  crescimento  econômico,  gerou  a  degradação  contínua  do  meio  ambiente  pela
utilização desenfreada de grandes quantidades de recursos naturais (DIAS, 2011). 
Dessa forma,  desde a  Revolução Industrial  a poluição  por  parte  das empresas  e  o
consumo demasiado dos recursos naturais vem acarretando sinais catastróficos no ambiente
(PEREIRA et al, 2016). Além disso, como salientam Mansi e Lorenzetti (2016), a sociedade
pós-Revolução Industrial foi se acostumando com um tipo de situação, que fez as pessoas
complacentes com os sinais de risco eminentes, como também a desigualdade de vozes entre
os grupos que dependem de determinados recursos, espaços e tempos fosse considerada algo
natural.
Por outro lado, segundo Dias (2011), com o aumento da degradação ao meio ambiente
cresce a consciência sobre a importância do meio ambiente natural, como também, segundo
Candelo, Casalegno e Civera (2015), as questões sociais estão se tornando importantes para os
stakeholders em geral e para os consumidores em particular. Por essa razão, a questão social e
ambiental tornou-se uma preocupação para as empresas que não querem mais ser vistas como
vilãs  na sociedade (DIAS,  2011),  pois,  como afirma Santos  (2013),  muitos  consumidores
podem vir a julgar uma empresa pelo nível de comprometimento com os problemas públicos e
sociais. 
Por essa razão,  por mais  que seja  reconhecível  o  papel  importante  que a  empresa
exerce com a geração de empregos, produtos e serviços, contribuindo para o desenvolvimento
econômico de um país, muitas empresas podem trazer malefícios para a sociedade onde atuam
como más  condições  de  trabalho,  falta  de  atenção  e  respeito  aos  interesses  dos  clientes,
colocar o lucro acima de qualquer problema ou a necessidade latente da comunidade que a
cerca, além de causar danos ao meio ambiente (SANTOS, 2013).
Segundo Porter e Kramer (2011), as empresas devem unir a atividade empresarial e a
sociedade, reconectando o sucesso da empresa ao progresso social. Uma das alternativas seria
através do valor compartilhado, que busca gerar valor econômico por meio da geração de
valor  social,  o  que significa  que  as  empresas  se  concentram em trazer  benefícios  para  a
sociedade em vez de reduzi-los. O valor compartilhado vem assim como uma nova forma de
obter sucesso econômico, através de novas práticas que toda empresa deve adotar, fazendo
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parte da estratégia da empresa, pois a saúde das comunidades em torno das empresas e a
competitividade das mesmas estão intimamente interligadas (PORTER; KRAMER, 2011).
Diante desse cenário onde as empresas cada vez mais têm que se preocupar com a
sociedade a qual estão inseridas é de suma importância entender o que o valor compartilhado
pode trazer de benefícios tanto para a empresa quanto para a sociedade, pois como afirma
Santos  (2013),  apesar  do  conceito  de  valor  compartilhado  ser  recente  ele  é  de  extrema
relevância para as empresas e para a sociedade como um todo. Assim a presente pesquisa se
justifica por ser relevante entender mais sobre um assunto recente e pouco explorado e que é
relevante para a sociedade e as empresas na atualidade. Por essa razão, a problemática do
presente trabalho foi “qual a importância do valor compartilhado para as empresas e para a
sociedade?”
Para responder a problemática e atingir o objetivo da pesquisa, que foi analisar se o
valor compartilhado tem importância para as empresas e a sociedade, foi feita uma pesquisa
bibliográfica para analisar a relação entre o valor compartilhado com as empresas e sociedade
e  identificar  os  benefícios  que  o  valor  compartilhado  pode trazer  tanto  para  as  empresas
quanto para a sociedade.
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
2.1 CONTEXTO QUE LEVOU A CRIAÇÃO DO VALOR COMPARTILHADO
Apesar  do  desenvolvimento  econômico  das  últimas  décadas,  ainda  existem
disparidades econômicas, o que têm gerado novas demandas ambientais e sociais, pois muitos
cidadãos não têm acesso a recursos de qualidade (MANZI; LORENZETTI, 2016). E por mais
que as novas tecnologias tenham transformado a vida da civilização moderna, ainda existe
desigualdade  entre  a  população,  o  que  significa  que  a  sociedade  moderna  precisa  de  um
capitalismo  que  possa  atender  tanto  as  suas  necessidades  sociais  quanto  as  ambientais
(MORAIS NETO; PEREIRA; MORITZ, 2012).
A maximização do retorno para os  sócios  ou acionistas,  durante  muito  tempo,  foi
causador de conflitos entre as empresas e a sociedade a qual fazem parte (CHAVES, 2014).
Assim,  as  empresas  têm  sido  vistas  como  principais  causadoras  de  problemas  sociais,
ambientais e econômicos, com a ideia generalizada de que as empresas crescem a custa da
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comunidade onde estão inseridas,  mesmo assim, elas continuam a otimizar  o desempenho
financeiro a curto prazo, ao mesmo tempo em que ignoram as necessidades mais importantes
de seus clientes e das influências maiores que vão determinar seu sucesso ao longo prazo
(PORTER; KRAMER, 2011).
Dessa forma, as empresas têm que ter uma consistência entre os valores associados
com a sua marca e o seu comportamento perante a sociedade, criando assim um verdadeiro
relacionamento entre as empresas e seus clientes, como também com a sociedade a qual estão
inseridas (CANDELO; CASALEGNO; CIVERA, 2015). Apesar disso, segundo Drozdz et al
(2015), as empresas, muito provavelmente, não vão mudar sua maneira de fazer negócios se
não tiver benefícios econômicos. 
A solução, segundo Porter e Kramer (2011), está no princípio do Valor Compartilhado
que gera valor econômico ao mesmo tempo em que enfrenta as necessidades e desafios da
sociedade. O termo foi inicialmente explorado em um artigo dos mesmos autores: “Estratégia
e sociedade: o elo entre vantagem competitiva e responsabilidade social e empresarial” em
2006 (Porter e Kramer, 2011).
2.2 CONCEITO DO VALOR COMPARTILHADO
Segundo Porter e Kramer (2011), o Valor Compartilhado é gerar valor econômico por
meio da geração de valor  social.  Dessa forma,  as empresas continuam maximizando seus
lucros,  enquanto  contribuem  na  resolução  de  alguns  problemas  da  sociedade,  como  a
desigualdade social e os problemas ambientais.
O  conceito  de  valor  compartilhado  reconhece  que  as  necessidades  sociais  e
econômicas definem o mercado e que os problemas e mazelas sociais podem criar custos
internos  para  a  empresa,  como  também  o  enfrentamento  desses  problemas  não  eleva
necessariamente os custos da empresa, podendo aumentar a produtividade e até expandir para
novos mercados (PORTER; KRAMER, 2011). Além disso, o Valor Compartilhado rejeita a
ideia de que uma empresa só pode prosperar se colocar seus interesses acima da comunidade
ao qual está inserida (SMITH, 2016).
Dessa forma, a criação de valor  compartilhado vai exigir  um reposicionamento de
estratégias,  sistemas,  processos  e  estruturas,  reconhecendo  o  papel  transformador  que  as
empresas podem desempenhar na sociedade (P.D, 2016). 
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Por essa razão, segundo Morais Neto, Moreira e Moritz (2012), a criação de valor
compartilhado  surge  como  abordagem  para  se  instrumentar  uma  nova  forma  de
relacionamento entre as empresas e a sociedade, o que significa que os vários atores sociais,
como empresas,  governo, sociedade civil  e ONGs trabalhando juntos são fundamentos do
valor compartilhado.  Assim,  segundo Manzi  e Lorenzetti  (2016),  o valor compartilhado é
repensar  uma  forma  da  sociedade  e  as  organizações  trabalharem  juntas  para  o
desenvolvimento conjunto, que seja justo para todos, pois a visão de uma empresa focada
apenas no lucro faz com que ela atue de forma mais destrutiva do que benéfica.
Além disso,  o  Valor  Compartilhado  visa  o  equilíbrio  entre  sociedade  e  empresa,
integrando  as  questões  sociais  na  atividade  principal  da  empresa  sem  impedir  o  ganho
econômico, o que significa que ambos, sociedade e empresa, podem maximizar seus ganhos
de valor compartilhado (LI et al, 2018). Nesse processo, a empresa leva em consideração as
necessidades da sociedade através de um processo que cria valor ou impacto positivo, que é
transferido ou compartilhado com a sociedade (BALIAN; GHEVONSYAN, 2018).
Dessa forma, as empresas,  que aderem ao Valor Compartilhado,  se preocupam em
gerar impactos positivos para a sociedade a partir da atividade principal da empresa. Assim, o
Valor Compartilhado é uma estratégia de gestão que foca em reconhecer e aumentar a ligação
entre  o  progresso  econômico  e  social  (LI  et  al,  2018).  Por  esse  motivo,  no  Valor
Compartilhado a empresa está focada em gerar o tipo correto de lucro, que não diminui os
benefícios sociais, mas sim cria benefícios para a sociedade (MORAIS NETO; MOREIRA;
MORITZ, 2012). 
Segundo Morais Neto, Pereira e Moritz (2012), a construção de valor compartilhado
traz  inovações  quando  possibilita  o  ganho  em  competitividade  enquanto  a  empresa  se
preocupa  com as  questões  sociais  e  não  só  com as  de  mercado.  Assim,  de  acordo  com
Candelo,  Casalegno  e  Civera  (2015),  a  criação  de  valor  compartilhado  cria  um  círculo
virtuoso,  pois  as  empresas  constroem um conjunto  de políticas  e  práticas  que traz  poder
competitivo  contribuindo  para  a  sustentabilidade  do  planeta  e  melhorando  as  condições
sociais. 
Por essa razão, o Valor Compartilhado é um valor criado para a sociedade além do
valor criado para os clientes (WERNER; EISSING; LANGTON, 2016). Além disso, segundo
Morais  Neto,  Neis  e  Pereira  (2015),  para  gerar  lucratividade  para  os  empreendedores  ao
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mesmo tempo em que atende as necessidades da sociedade, a criação de valor compartilhado
conecta os conceitos de produtividade e competitividade dentro do capitalismo.
Também  segundo  Porter  e  Kramer  (2011,  p.1),  “valor  compartilhado  não  é
responsabilidade social, filantropia ou mesmo sustentabilidade, mas sim uma nova forma de
obter sucesso econômico. Não é algo na periferia daquilo que a empresa faz, mas no centro.”
Assim,  o  Valor  Compartilhado  vai  muito  além  de  ser  uma  empresa  que  adota  a
responsabilidade  socioambiental  para  ser  bem-vista  pela  sociedade,  mas  sim  ter  o  Valor
Compartilhado como parte da estratégia da empresa como um meio de obter maiores lucros e,
ao mesmo tempo, beneficiar a sociedade.
2.3 CRIANDO VALOR COMPARTILHADO
Segundo Porter e Kramer (2011), para criar Valor Compartilhado as empresas podem
reconceber produtos e mercados, redefinir a produtividade na cadeia de valor e montar cluster
setoriais de apoio nas localidades da empresa como indicado abaixo:
• Reconceber produtos e mercados: reconhecer as necessidades da sociedade, como
saúde,  melhor  moradia,  melhor  nutrição,  auxílio  para  o  idoso,  maior  segurança
financeira, menos danos ambientais e atender essas demandas através de produtos e
serviços  que  solucionem  tais  problemas.  Dessa  forma  abre-se  oportunidades  de
inovação  para  as  empresas  em  locais  onde  ainda  não  foram  reconhecidos  como
mercados  viáveis,  em  comunidades  carentes,  países  em  desenvolvimento  e
comunidades não tradicionais em países avançados. Além de trazer benefícios sociais
consideráveis  para  o  consumidor  menos  favorecido  e  de  baixa  renda,  traz  lucros
consideráveis.
• Redefinir a produtividade na cadeia de valor: os problemas sociais, como o uso dos
recursos naturais e da água, saúde, segurança, condições de trabalho e igualdade de
tratamento no local de trabalho, podem gerar custos econômicos para a cadeia de valor
da empresa.  Surgem então oportunidades,  pois  ao enfrentar  um problema social  a
empresa pode reduzir seus custos ao encontrar uma nova alternativa de operar para
enfrentar os desafios da sociedade.
• Montar cluster setoriais  de  apoio  nas  localidades  da  empresa: o  sucesso  de
qualquer empresa é afetado por negócios de apoio e pela infraestrutura que a cerca. A
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produtividade e inovação são fortemente influenciadas  pelos  clusters,  que segundo
Dias,  Oprime  e  Jugend  (2012),  são  aglomerados  que  podem  conter  uma  intensa
presença de micros, pequenas e médias empresas. Sendo assim, o conceito de clusters,
segundo Porter e Kramer (2011), é que são concentrações geográficas de empresas,
negócios  correlatos,  prestadores  de  serviço,  fornecedores  e  infraestrutura  logística
numa  determinada  área.  Além  disso,  os  clusters não  incluem  só  empresas,  mas
também  instituições  como  programas  acadêmicos,  associações  comerciais  e
organizações  de normalização.  Ao criar clusters para corrigir  falhas nas condições
estruturais em torno do cluster, melhora a produtividade das empresas e estão gerando
valor compartilhado.
Segundo os autores, quando uma empresa cria valor, em qualquer uma dessas áreas,
abre oportunidades para as outras. Além disso, para Porter e Kramer (2011), para criar valor
compartilhado existem diversas oportunidades independente da área e do tipo da empresa,
como  também  em  diferentes  países  com  economias  avançadas  e  até  nos  países  em
desenvolvimento.
Apesar disso, segundo Smith (2016), há desafios para se implementar o conceito de
Valor Compartilhado como a necessidade de suporte da alta gerência, pois na ausência desse
suporte,  as  ações  de  Valor  Compartilhado  estão  fadadas  ao  fracasso;  a  dificuldade  em
identificar oportunidades de Valor Compartilhado, pois existem situações que podem não ser
do tipo ganha-ganha, sendo em algumas a sociedade ganha, mas não há nenhum retorno para
a empresa ou a sociedade perde e o ganho fica todo com a empresa; e a sociedade local, pois
muitas vezes há a necessidade de ter uma grande familiaridade com a cultura, a língua e o
local antes de se promover uma ação para ser bem-sucedido (SMITH, 2016).
2.4  A  RESPONSABILIDADE  SOCIAL  EMPRESARIAL  E  O  VALOR
COMPARTILHADO
Diante de  um contexto  de  mudanças,  onde as  ações  e  comportamentos  podem ter
consequências,  as  empresas  necessitam  assumir  novas  responsabilidades  (SILVA,  2014).
Dessa forma, por mais que as empresas promovam bem-estar social através da criação de
riqueza, bens de qualidade e empregos, ela deve respeitar o meio ambiente e considerar sua
sobrevivência não como um fim que deve ser conseguido a qualquer custo, mas assumindo,
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enquanto cidadã, responsabilidade na construção do futuro, adotando uma postura de ética
empresarial com preocupação na sustentabilidade (JESUS; SARMENTO; DUARTE, 2017).
A visão da responsabilidade social busca assim conscientizar as empresas para que
tenham  um  comportamento  ético  perante  a  sociedade  civil,  promovendo  ações  que
contribuem para  o desenvolvimento  social,  que  vai  além de  cumprir  as  leis  e  partem da
própria empresa, gerando valor para seus colaboradores e para a sociedade, dependendo de
um relacionamento entre as instituições e a comunidade local, promovendo assim o bem-estar
social (JESUS; SARMENTO; DUARTE, 2017). Sendo assim, segundo Moraes et al (2017),
responsabilidade social é onde, através de atos e atitudes, as empresas têm um compromisso
com a sociedade de gerar um impacto positivo.
Por essa razão,  com as empresas tendo que ter  responsabilidades  com o bem-estar
social, surge o termo Responsabilidade Social Empresarial (RSE), que segundo Bernardino e
Nunes (2014), leva em consideração que uma empresa deve se preocupar com a economia
para obter lucro, o cumprimento das leis e a ética para com o social. Apesar de ser um tema
muito discutido, segundo Zanitelli (2013), há uma grande variedade sobre o conceito da RSE,
e isso se deve talvez ao fato de que as pesquisas acerca do tema tenham objetivos e áreas do
conhecimento variadas, o que torna inevitável ter mais de um conceito.
Segundo  Freguete,  Nossa  e  Funchal  (2015),  a  sustentabilidade  a  longo  prazo  das
empresas está diretamente ligada à RSE. Assim, segundo Wójcik (2016), a RSE é quando o
desempenho  da  empresa  é  definido  nos  termos  do  triple  bottom  line (ou  tripé  da
sustentabilidade),  que,  segundo Dias  (2011),  é  definido  por  três  pilares:  a  econômica  (as
empresas devem ser economicamente viáveis), a social (a empresa deve oferecer as melhores
condições de trabalho aos seus empregados) e a ambiental (a empresa deve ser eficiente nos
seus processos produtivos, adotando uma produção mais limpa). Segundo Felipe (2015), esses
três pilares do desenvolvimento sustentável devem ser balanceados.
Além disso, segundo Lyra, Gomes e Jacovine (2009), a RSE tem como característica
abranger os vários aspectos do relacionamento ético que a empresa deve ter com os diversos
grupos de  interesse da  sociedade,  que também são conhecidos  como  stakeholders.  Sendo
assim, os stakeholders são todas as partes interessadas, para o bem ou para o mal, no sucesso
da organização,  sendo necessário alinhar  os interesses dos principais  stakeholders com os
objetivos  organizacionais  (FREEMAN; MCVEA, 2001).  Como exemplos  de  stakeholders,
que  podem  ter  potencial  em  ameaçar  ou  contribuir  com  a  empresa,  pode-se  citar  os
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funcionários (desde a alta gerência até os da base), os órgãos ambientais e governamentais, os
fornecedores,  os  clientes,  os  parceiros  e  as  ONGs  (Organizações  Não  Governamentais)
(LYRA; GOMES; JACOVINE, 2009). 
Sendo assim,  por  está  diretamente  ligada  a  questão  ética  e  de  sustentabilidade  da
empresa,  como  afirma  Wójcik  (2016),  a  noção  de  ética  nos  negócios,  a  RSE  e  a
sustentabilidade  empresarial  tendem  a  ser  usados  na  literatura  científica  como  sendo
intercambiáveis ou usados em conjunto com o termo RSE. 
Além disso, segundo Morais Neto, Pereira e Moritz (2012), há formas de se promover
RSE  que  são:  ambiental,  direitos  humanos,  práticas  trabalhistas  e  trabalhos  docente,
sociedade, responsabilidade pelo produto e econômica.
Apesar de haver maneiras de se promover RSE, manter esses programas a longo prazo
se torna difícil, pois focam normalmente em reputação e não estão diretamente ligados com os
negócios da empresa,  tendo uma conexão muito limitada com a atividade principal  que a
empresa exerce (MORAIS NETO; PEREIRA; MORITZ, 2012). Daí a importância do Valor
Compartilhado visar integrar os objetivos sociais e empresariais através da criação de valor,
sendo considerada uma alternativa de modelo de negócios para a RSE (LI et al, 2018).
Dessa forma, o Valor Compartilhado tenta traduzir a RSE para colocar em ação as
práticas  de negócios,  visto  que tem surgido disfunções quando os princípios  da RSE são
colocados em prática (WÓJCIK, 2016). Por essa razão, o Valor Compartilhado, de acordo
com Candelo, Casalegno e Civera (2015), iniciou a partir da RSE, mas impôs suas estratégias
na  forma de  um novo modelo  de  negócios.  Além disso,  segundo Wójcik  (2016),  é  uma
resposta as deficiências na RSE, como é enfatizado na literatura científica e por profissionais
de negócios. É então um avanço operacional para a prática da RSE estratégica (MORAIS
NETO; NEIS; PEREIRA, 2015).
Contudo, segundo Wójcik (2016), as diferenças entre o Valor Compartilhado e a RSE
ainda não estão claramente identificadas na literatura científica, o que traz uma discussão de
tais  diferenças,  o  que  produz  resultados  conflitantes  entre  tais  conceitos  do  Valor
Compartilhado e da RSE. Porém, segundo o mesmo autor, quando se compara os conceitos do
Valor Compartilhado e da RSE é onde se apresenta as mais significativas diferenças entre os
dois, pois por um longo tempo a RSE foi definida como sendo a criação de benefícios sociais
apenas,  não deixando explícito  os  aspectos  econômicos  da  participação  das  empresas  nas
questões sociais e ambientais.
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Assim,  o Valor  Compartilhado difere  da RSE quando unifica  as  diferentes  noções
acerca do conceito geral da RSE, trazendo a perspectiva de que o compromisso social pode
ser benéfico para uma empresa e relacionando isso a uma análise estratégica, o que significa
que o Valor Compartilhado procura ampliar ou substituir a RSE sendo o próximo passo para a
evolução  da  mesma,  pois  mostra  a  preocupação  social  não  como  algo  desconectado  da
estratégia  de  negócios  da  empresa,  mas  como  oportunidades  ligadas  a  essa  estratégia.
(WÓJCIK, 2016).
Sendo assim, o conceito de Valor Compartilhado traz uma perspectiva de vantagem
competitiva enquanto projeta as reais necessidades da sociedade (LI et al, 2018), contribuindo
para essas questões sociais e trazendo um retorno financeiro para as empresas que adotam a
ideia.
Apesar do Valor Compartilhado fazer parte da estratégia da empresa, criando valor
social  e econômico, sendo considerado uma resposta a RSE, Elkington (2011), criador do
termo triple bottom line, critica a criação de valor compartilhado afirmando que as empresas
não devem abandonar  a  RSE pelo  mesmo,  pois  não é  possível  lidar  com questões  como
direitos humanos e corrupção, pois foca em questões sociais e ambientais que podem trazer
benefícios para as empresas.
3 METODOLOGIA
Para o presente trabalho foi realizada uma pesquisa qualitativa de caráter exploratório,
através de dados secundários, que, segundo Marconi e Lakatos (2010), abrange a bibliografia
publicada sobre o tema de estudo como boletins, teses, jornais, revistas, livros, pesquisas e
monografias,  a  fim  de  conhecer  mais  sobre  o  Valor  Compartilhado  nas  empresas  e  na
sociedade.
Para tal foi feita uma pesquisa no Periódico Capes e no Google Acadêmico, por serem
um meio prático de encontrar literatura científica relevante sobre o tema. Dessa forma, foram
pesquisados  artigos  publicados  em  revistas  científicas,  dos  anos  de  2009  até  2019,  que
apresentavam no título, o termo “Valor Compartilhado”, em português, ou “Shared Value”,
em inglês.  Na  pesquisa  foi  considerado  somente  o  meio  digital,  pois,  além  do  tema  ser
recente, as áreas de conhecimento avançam constantemente.
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A partir  da pesquisa bibliográfica  foi possível identificar  o conceito sobre o tema,
como também analisar empresas que adotaram a ideia de criar Valor Compartilhado. A partir
daí foi feita uma análise de algumas empresas a fim de verificar se o Valor Compartilhado é
importante para a sociedade e para as empresas e quais os benefícios que pode trazer tanto
para a sociedade quanto para as empresas.
4 RESULTADOS E DISCUSSÃO
4.1 EMPRESAS QUE ADOTARAM O VALOR COMPARTILHADO
Nessa seção vão ser apresentadas algumas empresas que geram valor compartilhado,
ou seja, criam valor econômico enquanto geram valor social.  Dessa forma, os exemplos a
seguir  demonstram  como  essas  empresas  conseguem  maximizar  seus  lucros,  enquanto
contribuem em algumas questões sociais e/ou ambientais.
4.1.1 Ecolápis da Faber Castell
A Faber Castell é uma empresa alemã criada em 1761 reconhecida mundialmente e
que se sustenta em quatro pilares: a competência e a tradição, a inovação e a criatividade, a
qualidade excepcional e a responsabilidade socioambiental. Dessa forma, os que consomem
os  produtos  da  empresa  estão  usando  os  melhores  produtos  e  ainda  contribuindo  para  a
preservação do meio ambiente (ARAÚJO; LOPES, 2010).
Segundo Pereira et al. (2016), o Ecolápis da Faber Castell, que é o principal processo
da empresa no desenvolvimento social, é um exemplo de como encontrar uma nova forma de
operar  para  enfrentar  os  problemas  ambientais,  que  é  uma  das  formas  de  criar  valor
compartilhado como afirmam Porter e Kramer (2011). Os benefícios que o Ecolápis traz para
o meio ambiente, segundo Pereira et al (2016), são:
• Para a produção de uma tonelada de lápis de madeira reflorestada e certificada, como é
o caso do Ecolápis, são necessários 100 kw/h, para produzir o lápis de resina (sem
madeira) é necessário cerca de 1000 kw/h;
• O Ecolápis precisa de 13 anos para se decompor na natureza, já o de resina precisa de
500 anos;
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• Os resíduos, galhos, folhas e casca, são devolvidos ao solo para decomposição natural
devolvendo nutrientes para a terra;
• A serragem utilizada para a geração de energia e produção de chapas e as cinzas vão
para reaproveitamento nas indústrias de cimento;
• Toda a madeira do Ecolápis é aproveitada para evitar desperdícios.
Dessa forma, de acordo com Araújo e Lopes (2010), a empresa faz com que sua marca
fique conhecida por produzir de maneira diferente, respeitando o meio ambiente com o uso de
florestas próprias sendo todas reflorestadas e ainda com uma qualidade superior ao de seus
concorrentes.  Assim,  a  empresa  consegue  ganhar  vantagem  competitiva,  tendo  uma  boa
imagem perante a sociedade e ainda eliminando desperdícios de matéria-prima no processo de
produção, podendo assim obter maior lucro sobre o capital investido (PEREIRA et al, 2016).
Como afirmam Araújo e Lopes (2010), as pessoas estão cada vez mais preocupadas com a
situação do meio ambiente e por isso dispostas a pagar mais por produtos ambientalmente
corretos. Portanto, a Faber Castell consegue ter sucesso econômico, por não ter desperdício,
contribuir para o bem do meio ambiente e ter uma boa imagem perante a sociedade.
4.1.2 Nespresso da Nestlé
A Nespresso utiliza máquinas de café expresso e cápsulas individuais de alumínio com
café moído de vários países. Além disso, a empresa tem uma taxa média anual de crescimento
de  30%  desde  2000  e  é  a  “marca  bilionária”  de  maior  crescimento  do  grupo  Nestlé
(OLIVEIRA; RODRIGUES, 2012). 
A Nespresso lançou em junho de 2009 a plataforma Ecolaboration, que representa o
esforço da empresa para a inovação sustentável e criar valor ao longo da cadeia de valor,
consolidando  seus  esforços  de  sustentabilidade  na  compra  de  café  e  na  reciclagem  de
capsulas,  por  exemplo  (OLIVEIRA;  RODRIGUES,  2012). Assim,  a  empresa  buscou
estabelecer operações e recursos agrícolas, técnicos, financeiros e logísticos em cada região
cafeeira garantindo produtos de alta qualidade e com mais eficiência (PORTER; KRAMER,
2011). Dessa forma, segundo Porter e Kramer (2011), a Nestlé liderou iniciativas para:
• Aumentar  o  acesso  a  insumos  agrícolas  essenciais  como  mudas,  fertilizantes  e
equipamento de irrigação;
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• Fortalecer cooperativas agrícolas regionais e ajudar a financiar instalações coletivas de
despolpagem por via úmida para a produção de grãos de alta qualidade;
• E apoiar  um programa  de  extensão  para  assessorar  agricultores  sobre  técnicas  de
cultivo.
A Nespresso também trabalhou com a  Rainforest Alliance,  uma ONG internacional
que, segundo o site institucional, trabalha na intersecção de negócios, agricultura e florestas
para tornar as organizações que são responsáveis no “new normal’, assim a ONG tenta fazer
com  que  empresas,  agricultores,  comunidade  e  consumidores  prosperem  junto  com  a
natureza,  ou  seja,  de  maneira  responsável  e  sustentável  (PORTER;  KRAMER,  2011  e
OLIVEIRA; RODRIGUES, 2012).
Dessa forma, a Nestlé e a Rainforest Alliance levaram ao produtor formas de produzir
a  partir  de práticas  mais  sustentáveis,  que tornam mais  garantido  o volume de produção,
criando  clusters para  corrigir  falhas  estruturais  em  torno  do  cluster aumentando  a
produtividade  da  empresa  e  gerando  Valor  Compartilhado  (PORTER;  KRAMER,  2011).
Assim, a empresa contribuiu para o desenvolvimento dos clusters locais e ainda aumentou a
produtividade da sua cadeia de valor.
4.1.3 Walmart: embalagem e entrega
O Walmart é a maior rede de varejo do mundo e foi fundada em 1962 nos Estados
Unidos e tem como principal proposta oferecer preços baixos. A sua imagem era vista como
uma empresa alheia com os impactos sociais e ambientais gerados pelo seu negócio, porém
após décadas de críticas a empresa lançou seu programa de sustentabilidade, onde o Walmart
entende como seu dever reduzir o impacto causado por suas atividades no meio ambiente
(ALMEIDA, 2010).
Como algumas de suas ações para reduzir seu impacto no meio ambiente, o Walmart,
segundo Porter e Kramer (2011), redirecionou a frota de caminhões para cortar 160 milhões
de quilômetros das rotas de entrega em 2009 conseguindo economizar US$ 200 milhões com
a mudança nas rotas de entrega mesmo transportando mais produtos, como também reduziu o
uso de plásticos nas lojas, conseguindo reduzir o custo de descarte em aterros, economizando
mais outros milhões.
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Assim, a empresa lidou com duas questões ambientais, o efeito estufa e produtos com
embalagem excessiva, que não geram custo apenas para o meio ambiente, mas também para a
empresa (PORTER; KRAMER, 2011). Com esse redirecionamento o Walmart encontrou uma
nova forma de operar, conseguindo diminuir seus custos aumentando assim sua lucratividade
ao  mesmo  tempo  em  que  lida  com  questões  ambientais  que  preocupam  a  sociedade,
melhorando assim sua imagem.
4.1.4 Natura: o Programa Amazônia e a ucuuba
A Natura é uma empresa brasileira fundada em 1969, que tem em sua estratégia ter um
desenvolvimento sustentável e a inovação, sendo uma das empresas mais admiradas do Brasil
e  uma  das  primeiras  empresas  a  adaptar  a  sustentabilidade  ao  seu  modelo  de  negócio
(CONTADOR; STAL, 2011).
Como uma de  suas  ações  para  uma  gestão  mais  sustentável,  contribuindo  para  o
crescimento econômico e a preservação do meio ambiente,  a empresa fundou o Programa
Amazônia, que foi lançado em 2011, que segundo o site da empresa reuniu todas as iniciativas
para transformar  ações  socioambientais  em oportunidades  de negócios.  Assim,  a  empresa
busca fomentar com o programa a criação de negócios sustentáveis enquanto desenvolve uma
economia de “floresta em pé” (ALVES; MARTINS; PAULISTA, 2016).
Segundo dados da empresa de 2017, o Programa Amazônia já resultou em 257 mil
hectares de florestas preservadas e beneficiaram 4.300 famílias. Além disso, a empresa criou
um produto feito a partir de um ativo amazônico, a ucuuba, que antes era derrubada para a
exploração madeireira,  mas foi descoberto o uso do ativo da árvore para a  fabricação de
produtos e passou a render três vezes mais por ano a árvore em pé do que derrubada para as
comunidades locais, a partir do manejo sustentável a fim de fornecer cosméticos para a Natura
(ALVES; MARTINS; PAULISTA, 2016). 
Dessa forma, a empresa cria Valor Compartilhado a partir da produção de um produto
que trouxe benefícios para o meio ambiente, pois não há a necessidade de derrubar a árvore
para se extrair o ativo da ucuuba; para a comunidade local, que consegue uma renda com a
extração e para a empresa, que pode ter um retorno financeiro com a venda dos produtos
fabricados a partir da ucuuba.
22
4.2 AS EMPRESAS, A SOCIEDADE E O VALOR COMPARTILHADO
Como foi  visto  as  empresas  que  aderem ao Valor  Compartilhado  tem um retorno
financeiro seja com a produção de produtos, venda ou até da compra de fornecedores mais
capacitados.  Assim  a  empresa  consegue  gerar  valor  econômico  enquanto  contribui  para
questões sociais e ambientais. 
Contudo,  encontrar  formas  de  gerar  valor  para  a  sociedade,  tanto  de  forma social
quanto ambiental,  ao mesmo tempo que gera valor para a empresa não é fácil,  pois como
afirma Smith (2016), há dificuldades para se encontrar formas de criar valor compartilhando e
uma delas é encontrar um modo em que ambos os lados, tanto a sociedade como a empresa,
consigam ter benefícios.
Além disso, o retorno financeiro a partir de estratégias que ajudam em questões sociais
são benéficas  também para a organização,  pois como afirmam Porter  e Kramer (2011),  a
saúde na  comunidade  onde a  empresa  opera  também afeta  a  empresa.  Por  essa  razão,  é
necessário que a empresa crie ações para a ajudar essas comunidades, que podem ter uma
maior possibilidade de aumentar a renda, como também contribua para a preservação do meio
ambiente, pois é ele que disponibiliza os recursos, que são escassos, necessários para que uma
empresa permaneça no mercado a longo prazo. Com tudo isso a empresa ainda terá  uma
imagem positiva perante seus stakeholders, a sociedade e seus clientes, pois criará valor social
enquanto gera valor econômico.
Apesar desses benefícios a empresa pode enfrentar algumas dificuldades que podem
pesar mais para algumas empresas, principalmente as de pequeno porte, na decisão de criar
Valor Compartilhado. Como o alto custo, pois para se criar uma ação de Valor Compartilhado
a empresa precisa fazer pesquisas tanto sobre formas de se reconceber  a produção de um
produto de maneira mais sustentável quanto para fazer uma análise de mercado em países em
desenvolvimento,  por exemplo, visto a necessidade, como afirma Smith (2016), de grande
familiaridade  com  a  cultura,  a  língua  e  as  necessidades  daquele  local  onde  se  quer
implementar  ações  de  Valor  Compartilhado.  Assim  como  montar  clusters de  apoio  nas
localidades do cluster também demanda um alto investimento por parte das empresas.
Outro ponto a ser levado em consideração é o fato de que o retorno para a empresa, em
muitos casos, é apenas a longo prazo, pois demanda tempo e capital para fazer pesquisas,
montar clusters de apoio e colocar o produto para a venda, por exemplo. Além disso, as ações
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de Valor Compartilhado devem ser contínuas, pois como afirmam Porter e Kramer (2011),
fazem parte da estratégia da empresa, assim a mesma tem que estar sempre mantendo essas
ações de gerar valor social e econômico ao mesmo tempo.
Apesar dos benefícios e dificuldades que a criação de valor compartilhado pode trazer
para uma empresa é necessário que a organização perceba a importância dos recursos naturais
e da comunidade que a cerca para a sua permanência no mercado a longo prazo. Dessa forma,
a  empresa  deve  procurar  formas  de  impactar  de  modo  positivo  o  meio  ambiente,  pois
preservá-lo não é apenas um ato de responsabilidade social, mas sim um ato de sobrevivência
para a  empresa e  a  sociedade como um todo a longo prazo.  Como também,  oferecer  ao
trabalhador boas condições de trabalho é essencial, pois dessa forma ele terá mais qualidade
na atividade desempenhada trazendo um maior retorno para a empresa. Além disso, investir
em formas de um pequeno fornecedor  trabalhar  de  maneira  mais  produtiva  e  com maior
qualidade não traz um retorno apenas para esse fornecedor, mas para a empresa que compra e
poderá ter um insumo de melhor qualidade.
Dessa forma, o valor compartilhado traz benefícios para a sociedade como um todo,
tanto  de  forma  ambiental  quanto  social,  quando  possibilita  que  as  comunidades  locais
consigam novas oportunidades de trabalho, gerando uma forma de renda e melhor qualidade
de vida; com a preservação e o menor impacto possível do meio ambiente natural,  o que
possibilita  lidar  com  questões  ambientais  preocupantes,  como  a  escassez  dos  recursos
naturais, como a água, a poluição e o efeito estufa; e com o consumo de produtos de maior
qualidade,  pois as empresas compram matérias-primas de fornecedores mais capacitados e
com melhor qualidade produtiva.
Contudo,  apesar  de  trazer  benefícios  para  a  sociedade,  com  a  criação  do  valor
compartilhado,  como afirma  Elkington  (2011),  é  difícil  lidar  com questões  como direitos
humanos, pois foca em trazer benefícios tanto para a sociedade quanto para a empresa e não
em formas de contribuir com questões sociais, como a distribuição gratuita de medicamentos
para comunidades  carentes  que não trará  nenhum retorno financeiro para a empresa,  mas
contribuirá para a melhora da saúde dessas pessoas. 
Portanto, o valor compartilhado é importante, pois aborda meios de lidar com questões
sociais  e ambientais  preocupantes que afetam a sociedade e as empresas sem, no entanto,
trazer perdas para as organizações que aderem, pois como Porter e Kramer (2011) afirmam o
valor compartilhado gera valor social e econômico ao mesmo tempo. Por outro lado, o valor
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compartilhado  deixa  de  lidar  com  questões  como  os  direitos  humanos,  que  é  também
essencial para a sociedade, principalmente em comunidades menos favorecidas.
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS
O  valor  compartilhado  é  um  tema  recente,  mas  muito  presente  na  realidade  das
empresas e da sociedade como um todo, trazendo uma nova perspectiva para a administração
das empresas por trazer a ideia de que é possível criar valor econômico ao mesmo tempo em
que se cria valor social.  Assim, as empresas lidam com questões sociais e ambientais que
preocupam  a  sociedade,  como  a  poluição  e  a  desigualdade  social,  enquanto  continuam
maximizando seus lucros.
Partindo do objetivo de analisar  se o valor compartilhado tem importância  para as
empresas e para a sociedade, verificou-se que as empresas precisam ter a preocupação com o
meio ambiente, com questões como poluição, efeito estufa e a escassez dos recursos naturais e
com o meio social, com questões como a desigualdade social, porém, ao mesmo tempo, as
empresas necessitam ter um negócio que tenha lucratividade para que consigam se manter no
mercado. Assim, o valor compartilhado é importante para as empresas por possibilitar que a
organização contribua nessas questões sociais e ambientais enquanto cresce economicamente.
Assim como é importante para a sociedade, pois as empresas podem gerar impactos positivos
tanto de forma social, como a criação de empregos, quanto ambiental, como a produção de
forma sustentável.
Além disso, para a aplicação do valor compartilhado, as empresas podem enfrentar
algumas dificuldades como o alto custo para se implementar ações de Valor Compartilhado,
pois é necessário pesquisa tanto para encontrar alternativas mais sustentáveis de se operar,
quanto para investir  em programas para reestruturar  os  clusters em torno da empresa e a
necessidade de investimentos contínuos nessas ações, pois as ações de valor compartilhado
devem fazer parte da estratégia da empresa.
Apesar das dificuldades, o valor compartilhado traz benefícios para as empresas, como
a possibilidade de comprar de fornecedores mais capacitados, oferecendo produtos de maior
qualidade,  economizar  com o redirecionamento  da produção de  forma mais  sustentável  a
partir do não desperdício, ter profissionais que trabalhem com maior eficiência por promover
condições de trabalho ideais e uma imagem positiva perante os stakeholders, a sociedade e os
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consumidores.  Por  outro  lado,  o  Valor  Compartilhado  não lida  com questões  de  direitos
humanos, que podem contribuir para a sociedade de forma positiva, mas não traz benefícios
econômicos.
Portanto, pode-se perceber que apesar do valor compartilhado não lidar com questões
como os direitos humanos não deixa de ser importante para as empresas e para a sociedade,
por  trazer  benefícios  para  os  dois  lados,  com as  empresas  conseguindo lucratividade  e  a
sociedade tendo possibilidade  de lidar  com questões sociais  e ambientais.  Por essa razão,
pode-se seguir uma nova linha de pesquisa, aplicando o conceito de valor compartilhado em
outras  empresas  de  diferentes  ramos para analisar  como o conceito  pode ser  aplicado na
prática em diferentes regiões.
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